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ABSTRAK 
 
A good understanding about customer behavior had a high impact to company success. There are some factors affecting 
customer's purchasing decisions. Those factors are build customer's product perception and customer willingness to buy. 
Customer behavior and costumers reaction on a certain situation are differ, depend on the way how he/she look at the 
situation. These condition affected on the differ of application or approach. Western and Islamic perspective has a 
fundamentally different way of seeing customers behavior. This differ calls scientist to includes Islamic Ethics. 
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PENDAHULUAN 
 
Reaksi-reaksi konsumen terhadap strategi pemasaran memiliki dampak besar terhadap 
keberhasilan perusahaan. Karena itu tidak mengherankan jika pemahaman mendasar tentang 
manfaat dari studi dan manajemen pemasaran merupakan pemicu penting bagi banyak 
perusahaan untuk menciptakan bauran pemasaran yang dapat memuaskan konsumen, 
termasuk juga analisis tentang mengapa, apa, di mana, kapan dan bagaimana para konsumen 
serta siapa yang membeli. Hasil dari pemahaman tersebut akan memungkinkan para 
pemasar/produsen  dapat memprediksi dengan lebih baik terkait dengan bagaimana para 
konsumen akan merespon terhadap strategi-strategi pemasaran yang dijalankan perusahaan 
(Assael, 1999).  
Khusus untuk pembelian pertama kali, konsumen akan mempertimbangkan sejumlah 
faktor sekaligus dalam waktu yang bersamaan (Shafiq, dkk., 2011). Faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan beli konsumen, menurut mereka, mencakup pengetahuan konsumen 
tentang produk, kualitas produk, harganya, disain atau pembungkusan, selebritas endorser, 
fesyen, dan hubungan keluarga dengan produk ketika konsumen merencanakan untuk 
membeli suatu produk untuk pertama kali. Hubungan antar faktor tersebut akan membentuk 
persepsi nilai produk, yang pada gilirannya, akan memengaruhi minat beli konsumen. Menurut 
Michael (1974), sumber utama persepsi tentang nilai produk adalah pembungkusan. 
Pembungkusan/disain produk dapat menimbulkan kepercayaan konsumen dan bisa 
disesuaikan (versatile), kemudian pembungkusan atau disain itu akan meningkatkan persepsi 
nilai dimata para konsumen, (Belleau dkk., 2007). Komunikasi lain atau promosi juga 
memainkan peran cukup penting dalam penciptaan persepsi positif tehadap produk. Dengan 
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demikian, pembungkusan memiliki hubungan mendalam dengan konsumsi produk (Beltas 
dkk. 2006). Ini demikian karena ketertarikan konsumen dibangkitkan melalui emosi yang 
sering digali melalui pembungkusan/disain produk, seni, pakaian, dan barang-barang konsu-
men; oleh karena itu para disainer harus mempertimbangkan emosi dalam pembung-
kusan/disain produk (Khalid dkk. 2006). Sementara menurut Franz dkk. (2006) pengetahuan 
tentang produk memiliki pengaruh langsung terhadap minat pembelian konsumen. Menurut 
(Chen, 2007), persepsi nilai secara positif terkait dengan minat pembelian. Jadi, persepsi nilai 
memainkan peran memediasi antara tiga variabel independen: pengetahuan konsumen, 
dukungan selebritas, dan pembungkusan produk; dan satu variabel dependen: minat pem-
belian.  
Pemikiran barat dan perspektif Islam memiliki perbedaan fundamental menyangkut  
banyak hal terkait dengan kegiatan ekonomi atau pertukaran (yang di dalamnya termasuk 
perilaku konsumen). Oleh karena itu menarik kiranya melihat dalam hal apa perbedaan 
tersebut muncul. Paper ini dimaksudkan untuk memberi gambaran mengenai perbedaan 
persepsi nilai yang mendasari perilaku beli konsumen.   
Perilaku manusia mencakup pembelajaran dan pengalaman (Khan dkk., 2010). 
Bagaimana seorang individu akan berperilaku dan berreaksi dibawah situasi atau didalam 
lingkungan tertentu akan bergantung seluruhnya kepada pandangan bagaimana mata batinnya 
dalam melihat situasi atau peristiwa tertentu. Paper ini akan membicarakan dua perspektif 
perilaku konsumen yang paling luas diperdebatkan–pemikiran barat dan pandangan Islam. 
Untuk itu pembahasan paper akan mancakup pengantar, persepsi nilai dan konteks situasional, 
perilaku konsumen dalam perspektif konvensional, kritik Islam terhadap pendekatan konsumsi 
konvensional, pandangan Islam tentang kehidupan sebagai dasar cara berkonsumsi, berkon-
sumsi itu bagian dari ibadah, pandangan Islam tentang kualitas, relasi antara budaya dan kua-
litas jasa, dan penutup.  
Harapan penulis adalah bahwa tulisan ini akan memberikan kepada para peneliti dan 
akademisi insentif untuk melakukan penelitian di wilayah keagamaan dan etika, sementara 
tulisan ini juga dapat menginspirasi pengembangan upaya-upaya ilmiah terkait dengan peran 
keberagamaan dalam bisnis dan etika konsumen.   
 
Persepsi Nilai Produk dan Konteks Situasional  
Dilihat dari fungsi komunikasi, merek itu lebih dari sekedar nama dan symbol (Kotler 
dan Amstrong, 2006). Merek mewakili persepsi dan perasaan (sikap) konsumen terhadap 
produk dan segala sesuatu dari produk dan jasa yang dapat memiliki arti bagi konsumen. 
Penelitian Sungkar (2007) mengungkapkan bahwa merek memiliki kekuatan untuk membeda-
kan produk dan mengkomunikasikan sesuatu kepada konsumen.  
Lain dari itu, kiranya para produsen atau pemasar sebaiknya memerhatikan apa yang 
dinyatakan oleh Bunn (1993), bahwa perusahaan hendaknya jangan hanya melihat segmen ber-
basis produk dan pasar vertikal, namun juga perlu memerhatikan potensi variasi situasi yang 
melatari suatu pembelian yang dilakukan konsumen. Karena itu Bunn menyarankan agar para 
penjual perlu diberitahu mengenai klasifikasi-klasifikasi situasional yang mungkin melatari 
minat atau keputusan beli konsumen. Lebih dari, selain komunikasi dan pembungkusan, 
perusahaan juga perlu memiliki program-program pelatihan penjualan agar para tenaga penjual 
memiliki kemampuan untuk menyesuaikan tindakan-tindakan penjualan mereka dengan 
karakteristik situasi pembelian yang dihadapi konsumen. Karakteristik situasional adalah aspek-
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aspek dari tugas dan pasar yang menentukan konteks dari proses keputusan, demikian Bunn 
menyimpulkan paparannya. 
Seperti menjawab saran Bunn, menurut Huffman dkk. (2000), dalam menghadapi 
berbagai situasi yag berbeda para pemasar dapat mengaplikasikan empat pendekatan (means-end 
chain, teori identitas sosial, teori keputusan keperilakuan, dan teori sikap) dengan tekanan yang 
berbeda-beda bergantung kepada faktor-faktor kontekstual. Masih menurut Huffman dkk. 
(2000), bagi mereka, teori keputusan keperilakuan, sebagai contoh, sangat menekankan 
kedekatan atau proksimal dengan konteks pilihan, sementara teori identitas sosial menekankan 
konteks sosial perilaku. Bagi Huffman, dalam terminologi lokus perilaku konsumen, means-end 
research hampir dipersepsikan sebagai paling berorientasi kepada orang, atau teori ini memberi 
sedikit perhatian kepada faktor-faktor kontekstual. 
 
Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Konvensional 
Teori-teori perilaku konsumen yang muncul di Barat setelah kemunculan kapitalisme, 
dibangun untuk menjawab empat pertanyaan pokok (Ratneshwar et al., 2000). Pertama, karak-
teristik apa dari motivasi dan keinginan (desire) yang memicu perilaku konsumsi? Kedua, 
mengapa para konsumen membeli dan mengonsumsi produk-produk, merek-merek, dan jasa-
jasa tertentu dari begitu banyak alternatif yang ditawarkan oleh lingkungan mereka? Ketiga, 
bagaimana para konsumen mempertimbangkan dan merasakan dorongan dan keinginan serta 
bagaimana mereka menerjemahkan hal-hal tersebut kedalam tindakan? Keempat, penjelasan 
macam apa yang bisa diberikan untuk motif-motif konsumen dan motif-motif lintas individu 
dan situasi? Karena itu tidak mengherankan jika banyak dari studi yang dilakukan telah secara 
langsung mengaitkan sisi kehidupan (misal nilai-nilai individu atau identitas sosial) dengan sisi 
kepemilikan (produk-produk yang lebih disukai dan fitur-fitur produk), dimana, pada umum-
nya, melalui hierarki nilai para konsumen muncul konsekuensi-konsekuensi psikologis kon-
sumsi produk yang diinginkan, dan kemudian, pada gilirannya, memengaruhi preferensi 
produk.  
Ada cukup banyak teori yang telah dikembangkan untuk menjawab keempat perta-
nyaan pokok tersebut. Studi literatur Faires dkk., (2007), menemukan sejumlah teori perilaku 
yang mengantarkan mereka kepada kesimpulan; pertama, Post-Keynesian Theory, Behavior Theory 
Economics and Hierarchy of Needs Theory digunakan untuk menguji perilaku memilih konsumen. 
Kedua, Personality Theory, Control Theory, Self-Discrepancy Theory, Pro-Social Behavior, Perceived 
Consumer Effectiveness, Collective Action Dilemma, Willingness to Pay and Value Belief Norm Theory 
dirujukkan kepada pemahaman kebutuhan, nilai dan sikap para konsumen. Untuk memahami 
aspek-aspek dari pembelajaran (learning). Ketiga, Cognitive Consistency, Balance Theory, Consistency 
Theory, Cognitive Dissonance Theory and Relational Discrepancy Theory digunakan secara dominan 
sebagai basis dari penelitian. Keempat, Social Exchange Theory, Behavior Economic Theory and 
Behavior Perspective Model lebih layak untuk memahami aspek-asepk pembelajaran sosial.  
Kelima, Rational Choice Theory, Theory of Reasoned Action, Theory of Planned Behavior, Hierarchy of 
Effects and Innovation Decision Theory dapat diterapkan untuk memahami perilaku beli di antara 
para konsumen. Keenam, aspek kategorisasi konsumen yang dipelajari melalui Behavioural 
Economic Theory and Diffusion Theory, while the Attribute Theory and Diffusion Theory digunakan untuk 
memahami fenomena fitur-fitur produk dan kategorisasi.  
Semua dari teori dan model perilaku konsumen yang dipaparkan di atas, jelas telah 
memainkan bagian mereka dalam menemukan solusi untuk problem-problem terkait dengan 
sumber-sumber alam terbatas berhadapan dengan keinginan manusia yang tidak terbatas 
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(premis dasar dari Perilaku Konsumen konvensional). Premis ini juga menjadi dasar dari 
konsep konsumerisme dan kepemilikan, dimana, dalam sistem kapitalis, uang dianggap sebagai 
satu-satunya stimulan untuk konsumerisme dengan cara meningkatkan pendapatan dan hasil-
hasil produktifitas, sementara daya beli yang dimiliki akan mencapai utilitas konsumerisme dan 
kepuasan konsumerisme melalui uang (Salleh, 2002). Kritik mendasar untuk konsumerisme 
perspektif konvensional, menurut Salleh (2002) adalah pada premis teori perilaku konsumen 
ciptaan barat yang mengabaikan konsep kepemilikan aktual, yaitu: apapun yang ada di dunia ini 
adalah milik Tuhan. Dalam pandangan Salleh (2002), premis perilaku konsumen barat yang 
demikian itu disebabkan karakteristiknya sebagai suatu anti-dogmatic dan anti-theology yang dapat 
mengarahkan kepada pemahaman yang “salah” dilihat dari perspektif Islam. Rujukan yang 
digunakan Salleh (2002), mengutip Karl Marx, adalah pengaruh substruktur (ekonomi) terha-
dap superstruktur (agama, legal, pemerintah, budaya, dsb). Konsekuensi dari premis barat itu 
adalah membuat tujuan konsumsi konvensional seseorang hanya sebatas pada kepentingannya 
sebagai seorang “konsumen” tanpa ada kaitan sama sekali  dengan tujuan peribadahan (nilai 
transcendental), sebaliknya pertimbangan rasional dan logika lebih disukai dalam memenuhi 
keinginan individu dan hal ini juga, pada gilirannya, memunculkan konsekuensi bahwa keka-
yaan yang diperoleh seseorang seluruhnya menjadi milik orang itu dan dia dapat membe-
lanjakannya untuk apa saja tanpa campur-tangan dari pihak manapun (Kahf, 1992).  
 
Kritik Islam terhadap Pendekatan Konsumsi Konvensional  
Beberapa tahun belakangan ini ada sejumlah peneliti yang telah memberi kontribusi 
besar kepada pengetahuan berbasis agama. Menurut Zaman (1992) penelitian-penelitian 
mereka mengungkapkan bahwa kuat-tidaknya keyakinan agama seseorang, baik sebagai 
pebisnis maupun konsumen, memengaruhi kuat-tidaknya kecenderungan orang itu dalam 
memiliki norma dan penilaian (judgment) etika, yang tentu sangat berbeda dengan etika 
konvensional. Masih menurut Zaman (1992), para peneliti tersebut masih berharap akan ada 
lebih banyak penelitian dilakukan terkait dengan peran atau pengaruh etika dan keberagamaan 
dalam keputusan pembelian konsumen. Harapan mereka kiranya masuk akal mengingat masih 
cukup dominannya teori-teori perilaku konsumen yang berasal dari barat yang notabene 
dipengaruhi oleh budaya sekuler, yang tentu sangat berbeda dengan perilaku konsumen dalam 
perspektif Islam.  
Dalam perspektif Islam, cara berekonomi seperti ini hanya membangun hubungan 
yang terbatas, yaitu hanya hubungan antara orang-dengan-orang (hablumminannas) dan 
manusia-dengan-alam, tanpa mencapai dimensi yang lebih penting, yaitu hubungan manusia-
dengan-Tuhan  (hablumminallah)  (Suwardi, 1996). Argumen Suwardi tersebut konsisten dengan 
kesimpulan Siddiqi (1982) terkait dengan tiga asumsi besar metodologi ekonomi konvensional. 
Pertama, setiap manusia mementingkan dirinya sendiri dan rasional dalam berperilaku; kedua, 
tujuan utama individu adalah menambah materi; dan ketiga, setiap individu memiliki kebebasan 
absolut untuk memaksimalkan kemakmuran. Menurut Suwardi (1996) asumsi tersebut telah 
menimbulkan kerusakan, baik lingkungan maupun peradaban manusia serta krisis 
kemanusiaan yang amat parah. 
Tiga asumsi dalam perilaku konvensional tersebut di atas secara jelas mengabaikan 
peran dan fungsi manusia sebagai hamba dan Khalifah Allah. Alih-alih memerhatikan 
fungsinya sebagai khalifah, manusia umumnya dilihat sebagai makhluk ekonomi yang 
seharusnya mengonsumsi sumber-sumber alam yang tersedia sebanyak-banyaknya untuk 
memenuhi semua yang memuaskan dirinya, sebagai prioritas untuk kepentingan eksistensi diri 
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selama upaya tersebut tidak melanggar hukum dan peraturan yang diciptakan manusia 
(Suwardi, 1996). Dalam Maslow Hierarchical Needs kebutuhan-kebutuhan manusia bermula dari 
kebutuhan fisiologis, kemudian keselamatan, sosial, kebanggaan diri, dan aktualisasi diri. Jika 
diperhatikan, teori ini hanya terbatas pada hubungan horizontal (hablumminannas), sehingga 
apabila perilaku itu memperlihatkan hubungan vertikal, maka hubungan itu tidak lebih dari 
perilaku yang didasarkan kepada ritual tanpa memiliki relevansi dengan pandangan hidup 
islami (Suwardi, 1996).  
Lebih jauh, menurut perspektif konvensional, dalam aspek hubungan dengan Tuhan, 
hubungan antara Tuhan dan alam, termasuk manusia, hanya bersifat sementara, dimana setiap 
orang diyakini memiliki kebebasan absolut dalam menentukan arah dari kehidupannya sendiri. 
Salleh (2002) menggambarkan manifestasi perspektif konvensional dalam perilaku konsumen 
melalui Theory of Reasoned Action (TRA) sebagai berikut. TRA menganggap bahwa ketika 
seseorang memiliki niyat untuk bertindak, dia akan memiliki kebebasan untuk bertindak tanpa 
batas. Dalam aspek tujuan hidup dan fakta kehidupan manusia, hidup di dunia adalah hal yang 
paling diutamakan, sehingga dengan demikian, efek dari perilaku tertentu lebih diutamakan 
(concentrated) daripada pengaruh spiritual dalam mereflekasikan perilaku tertentu. Jadi, bisa 
dimengerti jika aspek spiritual, seperti konsep pembayaran zakat, meninggalkan perkara yang 
syubhah (subhat) dalam transaksi penjualan dan pembelian, menghindari transaksi-transaksi 
yang melibatkan riba, perjudian, penipuan dan lain-lain; diabaikan dalam wacana ekonomi 
konvensional (Kahf, 1992).  
Teori perilaku yang memandang manusia sebagai mahluk yang mementingkan diri 
sendiri (selfish) tersebut menurut Suwardi (1996) berakar pada pandangan Max Weber, bahwa 
perilaku “manusia ekonomi” didasarkan pada perhitungan masa depan dan kehati-hatian 
untuk meraih “keberhasilan ekonomi” atau kekuatan ekonomi. Pandangan ini tercermin dalam 
teori perilaku konsumen konvensional yang dibangun di atas “rasionalisme ekonomi” dan 
“utilitarianisme”. Masih menurut Suwardi (1996), kritik terhadap pandangan konvensional ini, 
utamanya dari para pakar Muslim, adalah pada kekurangan kemampuan teori perilaku konsu-
men konvensional dalam memahami elemen-elemen ekstrinsik dan intrinsik dari manusia. 
Manusia tidak bisa dikalkulasi secara matematis atau tidak bisa melihat masa depan dan kehati-
hatiannya secara sempurna. 
Terkait dengan pandangan konvensional tersebut di atas, Suwardi (1996) memiliki 
pandangan sebagai berikut. Teori perilaku konsumen konvensional selalu dikaitkan dengan 
pandangan jangka pendek (duniawi) atau didasari filosofi kehidupan materialistik dan 
individualistik. Menurut Suwardi, asosisasi ini memunculkan konsekuensi bahwa setiap 
individu bersaing dengan satu sama lain untuk memperoleh kemakmuran material secara 
maksimum. Misal, untuk produsen, norma sosialnya adalah untuk memaksimalkan profit, 
sementara dari sisi konsumen, mereka berupaya memaksimalkan utilitas dalam keterbatasan 
pendapatan. Oleh karena itu, produktifitas seharusnya ditingkatkan dalam rangka untuk 
memperoleh pendapatan yang lebih banyak yang akan mencerminkan kekuatan daya beli. Pada 
akhirnya, konsumsi masal dan maksimisasi utilitas adalah tujuan akhir ekonomi atau perilaku 
konvensional.  
   
Pandangan Islam Tentang Dunia (Tasawwur)  
Perilaku manusia dari persektif Islami diatur oleh pandangan Islam tentang kehidupan 
di dunia (Islamic worldview), yaitu dalam memandang kehidupan dunia merujuk kepada visi 
realitas dan kebenaran yang muncul sebelum mata pikiran kita memunculkan keberadaan 
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(existence) apapun (al-Attas, 1994). Pandangan semacam ini bukan hanya untuk kebaikan diri 
seseorang saja namun juga untuk semua anggota masyarakat apapun agamanya (maslahah) 
(Khan, 1992). Argumen al-Attas didasarkan pada Quran (Al-Baqarah, 2:177)  :  
 
                               
                            
                             
                         
                            
 
Bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah timur dan barat itu suatu kebajikan, akan tetapi sesungguhnya 
kebajikan itu ialah beriman kepada Allah, hari kemudian, malaikat-malaikat, kitab-kitab, nabi-nabi dan 
memberikan harta yang dicintainya kepada kerabatnya, anak-anak yatim, orang-orang miskin, musafir 
(yang memerlukan pertolongan) dan orang-orang yang meminta-minta; dan (memerdekakan) hamba sahaya, 
mendirikan shalat, dan menunaikan zakat; dan orang-orang yang menepati janjinya apabila ia berjanji, dan 
orang-orang yang sabar dalam kesempitan, penderitaan dan dalam peperangan. Mereka itulah orang-orang 
yang benar (imannya); dan mereka itulah orang-orang yang bertakwa. 
 
Ayat tersebut memberi pengertian bahwa konsep tauhid semestinya menjadi prioritas 
terpenting bagi setiap muslim yang hendak membangun hubungan manusia-Allah 
(hablunminallah), manusia-manusia (hablunminannas) dan hubungan manusia dengan ciptaan 
Allah lainnya (Suwardi, 1996). Fondasi filosofis masyarakat islami ini pada akhirnya akan 
menciptakan lingkungan yang penuh kedamaian antara konsumen (pembeli) dan produsen 
(penjual) dimanapun setiap dari mereka akan bekerjasama satu sama lain untuk memuaskan 
keinginan dan kebutuhan mereka masing-masing (Kahf, 1992). Hingga sekarang, hubungan 
vertikal (hablumminallah) belum pernah dibicarakan dalam setiap teori perilaku konsumen 
konvensional, dimana, dalam kenyataan, hubungan ini merupakan fondasi yang akan 
memengaruhi keseluruhan struktur konsumsi islami (Salleh, 2002). Seperti yang telah 
dipaparkan di atas, hasil-hasil penelitian terakhir dan teori identitas sosial difokuskan pada isu-
isu hubungan struktural antara tujuan-tujuan pada level mahluk (atau kedirian) dan urutan 
tujuan yang lebih rendah seperti fitur produk yang lebih disukai. Dua paradigma ini telah 
memberikan relatif sedikit perhatian terhadap isu-isu proses kognitif yang telah menge-
sampingkan sisi spiritual. Bagi Islam, kebutuhan-kebutuhan material dan spiritual seharusnya 
dipenuhi secara berkeseimbangan, bahkan, dalam banyak kasus, kebutuhan spiritual 
seharusnya diletakkan pada urutan pertama dibanding dengan kebutuhan material (Salleh, 
2002).  
Dengan perbedaan filosofis yang mendasari pendekatan konsumsi konvensional 
sebagai kebalikan dari pandangan Islami, para muslim tidak memiliki pilihan lain untuk secara 
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ideal memahami perilaku konsumsi muslim bukannya melihat ulang konsep riil perilaku 
konsumsi Islami. Dengan kata lain lagi, sekaranglah saatnya untuk mendalami dan menerapkan 
perilaku yang islami.  
 
Berkonsumsi Itu Bagian Dari Ibadah   
Inti dari tujuan penciptaan semua mahluk rasional adalah pengakuan (ma‘rifah) 
keberadaan atau untuk beribadah kepada Tuhan. Dengan basis ini, Allah tidak menciptakan 
manusia kecuali untuk satu tujuan, yaitu untuk beribadah atau mengabdi hanya kepada Nya 
saja, sebagaimana firman-Nya:  
               
 
Tidak Aku ciptakan jin (mahluk yang tidak nampak) dan manusia kecuali untuk 
beribadah kepada-Ku (Adz-Dzaariyaat, 51:56). Ibadah dimaksudkan disini mencakup ibadah 
khusus dan ibadah dalam arti yang lebih luas. Dalam konteks pengertian ibadah seperti itu, 
Islam dilihat sebagai bagian tidak terpisahkan dari hidup, seperti yang dimaksudkan dalam 
pengertian Ad-Dien (Salleh, 2002). Bila ibadah hanya dilihat sebagai ibadah khusus (salat, 
zakat, puasa, haji), maka tidak mengejutkan kiranya bila kita menyaksikan mengapa agama 
tidak secara eksplisit dinyatakan pada setiap teori perilaku konsumen konvensional (Kahf 
1992).  
Khraim (2010), misalnya, berpendapat bahwa tidak ada teori perilaku konsumen 
konvensional yang menjelaskan secara eksplisit peran agama dalam pengambilan keputusan 
dalam langkah-langkah yang berbeda dengan mana konsumen memutuskan apa yang mereka 
beli. Khraim lebih lanjut menyimpulkan bahwa tidak satupun dari 5 model perilaku konsumen 
(Nicosia Model, Howard-Sheth Model, Engel-Kollet-Blackwell Model, Bettman‟s Information Processing 
Model and Sheth-Newman-Gross Model of Consumption  Values) dapat dikatakan merepresentasikan 
perilaku konsumen muslim dalam cara membuat keputusan konsumsi.  
Ibadah dalam Islam berarti penyerahan dan/atau pengabdian total kepada Allah 
dengan cinta total kepada Allah. Menurut Yusuf Al-Qaradhawi (1998) ibadah harus sesuai 
dengan dua syarat. Pertama, mengikuti apa yang Allah perbolehkan dan disampiakan melalui 
Utusan-Nya, untuk mengikuti segala perintah dan meninggalkan laranganNya, yang hanya 
mengonsumsi yang halal dan bukan yang haram. Semua ini merepresentasikan pengabdian dan 
penyerahan kepada Allah. Kedua, harus mengikuti dengan sepenuh hati (atau secara total, pen.) 
apa yang Allah tetapkan dengan dilandasi cinta kepada Allah.   
Berdasar kepada pengertian Ad Dien tersebut, kemanfaatan aktifitas-aktifitas sosial 
termasuk persoalan konsumsi diyakini sebagai ibadah kepada Allah apabila mereka 
dimaksudkan (diniyatkan) demi Allah semata. Menurut Mannan (1970, dalam Adnan, 2011), 
ada banyak ayat Quran yang memuat prinsip kebenaran yang memungkinkan kaum muslim 
untuk mengonsumsi hal-hal yang halal. Misal Quran 2:168:  
 
                              
      
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“Hai manusia! Makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu 
mengikuti langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.”  
 
Juga prinsip kebersihan yang memerintahkan kaum muslim untuk mengonsumsi 
sesuatu yang secara fisik dan spiritual bersih seperti Quran (9:108):  
 
                               
                   
 
“Janganlah kamu bersembahyang dalam mesjid itu selama-lamanya. Sesungguh- nya mesjid yang didirikan 
atas dasar taqwa (mesjid Quba), sejak hari pertama adalah lebih patut kamu sholat di dalamnya. Di 
dalamnya mesjid itu ada orang-orang yang ingin membersihkan diri. Dan sesungguhnya Allah menyukai 
orang-orang yang (mem)-bersih-(kan) diri,”  
 
Adalah prinsip kesadaran diri yang menuntun kaum muslim untuk melakukan aktifitas-aktifitas 
konsumsi yang ideal. Dalam Quran (7:31) Allah berfirman:  
 
                       
      
 
“Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki) mesjid, makan dan minumlah, 
dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.”  
 
Merupakan prinsip yang secara moral mengingatkan kaum muslim untuk selalu mengingat 
Allah dan merasakan kehadiranNya ketika melakukan aktifitas-aktifitas konsumsi. Juga Quran 
(10:61):   
 
                              
                              
               
 
“Kamu tidak berada dalam suatu keadaan dan tidak membaca suatu ayat dari Al Quran dan kamu tidak 
mengerjakan suatu pekerjaan, melainkan Kami menjadi saksi atasmu di waktu kamu melakukannya. 
Tidak luput dari pengetahuan Tuhanmu biarpun sebesar zarrah (atom) di bumi ataupun di langit. Tidak 
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ada yang lebih kecil dan tidak (pula) yang lebih besar dari itu, melainkan (semua tercatat) dalam kitab yang 
nyata (Lauh Mahfuzh).”  
 
Dengan demikian, perilaku muslim, termasuk didalamnya persepsinya terhadap nilai suatu 
produk, harus didasarkan kepada norma dan pertimbangan etika islami (mengonsumsi yang 
halal dan thoyyib), yang memiliki tujuan untuk membangun kebersihan diri dan kemaslahatan 
bersama di atas prinsip keseimbangan hablumminannas (termasuk di dalamnya hubungan 
dengan alam semesta) dan hablumminallah, dimana dalam kasus-kasus tertentu hablumminallah 
lebih diutamakan.   
Jika semua hal yang dilakukan seorang muslim selama hidupnya di dunia adalah untuk 
beribadah, maka dalam hal persepsi, yang merupakan anteseden dari niyat beli atau 
berkonsumsi, seorang muslim seharusnya melihat suatu produk berdasar kepada nilai dan etika 
islami, yaitu suatu produk hendaknya memiliki nilai yang mengandung kemanfaatan 
membangun dan memelihara hubungan dengan sesama (hambluminannas), mengandung 
kemanfaatan untuk membangun dan memelihara hubungan dirinya dengan alam 
lingkungannya (kelestarian atau keharmonisan dengan alam), dan untuk membangn dan 
memelihara hubungannya dengan Allah (hablumminallah) secara bersamaan. Nilai yang 
dituntunkan Islam yang semestinya diaplikasikan oleh para muslim, khususnya, ketika 
berkonsumsi. Nilai yang holistk atau mencakup dan memelihara semua aspek dalam diri dan 
sekitarnya yang akan membuahkan hasil berupa rahmatan lil’alamin. Konsekuensi dari aplikasi 
pandangan bahwa semua amal perbuatan adalah ibadah, maka para produsenpun semestinya 
menganut prinsip yang sama, sejak dari mempersiapkan bahan hingga proses transformasinya 
menjadi produk atau jasa, bahkan hingga kepada kegiatan-kegiatan yang terkait dengan 
pemasaran hasil-hasil produksinya, yaitu menegakkan prinsip rahmatan lil’alamin.    
 
Pandangan Islam Tentang Kualitas 
Paparan berikut menyangkut kualitas, yaitu salah satu aspek yang memiliki peran 
sangat penting dalam persepsi yang selanjutnya akan memengaruhi pembuatan keputusan beli 
konsumen. Salah satu produk para pakar konvensional yang telah diakui peran pentingnya 
oleh para pemasar yang bersaing (khususnya) di pasar internasional, dan karena itu, baik para 
pakar maupun para pemasar, semakin menaruh perhatian kepada definisi strategis tentang 
kualitas: kemampuan dalam memenuhi kebutuhan konsumen (Arthur & Irving, 1992).  
Kualitas adalah suatu konsep perbandingan antara harapan dan persepsi dimana gap yang ada 
diantaranya akan menentukan derajat kepuasan bagi konsumen atau penggunaan. 
Mengasosiasikan (persepsi kualitas, pen.) merek dengan level tertentu harapan diduga akan 
secara aktual memengaruhi keputusan pembelian (Lovelock, 2005). Dengan kata lain, para 
pemasar yang akan memberikan apapun dalam rangka untuk memuaskan para konsumen 
adalah-mau-tidak-mau-dengan memenuhi harapan-harapan eksplisit maupun implisit 
konsumen. Pertanyaannya adalah apakah kaum muslim berperilaku sesuai dengan ajaran Islam 
atau tidak, tidaklah penting sama sekali.  
 Dari sudut pandang Islam, kualitas memiliki arti berbeda dari yang diusulkan oleh 
semua definisi konvensional. Salah satu aspek yang membedakan keduanya adalah dalam hal 
perspektif pengukurannya (Kahf, 1992). Kahf menjelaskan bahwa, dalam Islam, motif riil kon-
sumsi adalah dalam rangka memperoleh rahmatNya, baik berupa ganjaran material maupun 
spiritual, yang seharusnya dicapai secara bersama atau secara berkeseimbangan. Semua itu 
dilakukan, menurut Kahf, tanpa mengabaikan pentingnya maksimisasi produktifitas, apa yang 
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lebih penting adalah sampai seberapa jauh praktik-praktik konsumsi mampu memperbaiki 
hubungan manusia-Allah (hablumminallah), hubungan manusia-manusia (hablumminannas) dan 
hubungan manusia dengan ciptaan Allah lainnya.  
 Dalam konteks kualitas dan konsumsi dari perspektif Islam, Fazlur Rahman (1991, 
dalam Adnan, 2011) menjelaskan tentang kata ‟chastity‟ sebagai salah satu aspek penting dari 
konsumsi islami. Selanjutnya dia menyimpulkan bahwa Islam mendesak ummatnya bukan 
hanya untuk menggunakan hal-hal yang diperbolehkan (halal) namun juga produk-produk dan 
jasa-jasa yang berkualitas (baik, thoyyib). Ghafar (2007) juga menekankan hal yang sama dengan 
memberikan contoh dalam aspek muamalah. Baginya, Islam membolehkan pilihan (khiyar) 
dalam rangka untuk memberikan kepuasan bagi kedua belah pihak (konsumen dan produsen). 
Dalam suatu hadis Nabi Muhammad SAW bersabda:  
 
“Pembeli dan penjual memiliki pilihan (untuk membatalkan kesepakatan), sepanjang mereka tidak terpisah; 
kemudian, apabila kedua dari mereka berkata jujur, transaksi mereka akan dirahmati, dan apabila mereka 
membatalkan dan berkata bohong, rahmat untuk transaksi mereka akan dicabut” (Sahih Bukhari).  
 
Jelas kiranya bahwa Islam hanya mengenal perdagangan yang terdiri dari elemen-elemen yang 
secara fisik dan spiritual berkualitas. 
Dalam survei yang lebih mendalam, Kahf (1992) menemukan bahwa: Qur’an memberi 
kita konsep unik tentang barang, yaitu Qur’an selalu merujuk kepada barang yang dapat dikon-
sumsi dengan menggunakan istilah-istilah yang terkait nilai dengan nilai-nilai moral dan 
ideologis terhadapnya. Dua istilah yang digunakan tersebut adalah: (1) tayyibat dan (2) rizq. 
Dengan merujuk pada Qur’an terjemahan Yusuf Ali, Kahf menjelaskan sebagai berikut. 
Pertama, tayyibat, diulangi 18 kali dalam Qur’an. Yusuf Ali menerjemahkan istilah ini saling 
menggantikan dengan lima frase yang berbeda untuk mengekspresikan nilai-nilai etika dan 
spiritualnya.  Menurutnya, tayyibat berarti: “hal yang baik”, “hal yang baik dan suci”, “hal yang 
bersih dan suci”, “hal yang baik dan menyehatkan”, dan “hal yang bergizi (sustenance) dari yang 
terbaik”. Dengan demikian, barang-barang konsumen secara langsung terikat dengan nilai-nilai 
islami. Nilai-nilai tersebut melambangkan nilai-nilai kebaikan, kesucian dan menyehatkan. 
Sebaliknya, obyek-obyek yang buruk, tidak suci dan sia-sia tidak bisa digunakan atau dipertim-
bangkan sebagai barang konsumen. Kedua, istilah rizq, dan derivasinya diulangi sebanyak 120 
kali dalam Qur’an. Terjemahan Yusuf Ali untuk istilah rizq adalah sebagai berikut: “Godly 
sustenance”, “Divine bestowal”, “Godly provision”, dan “Heavenly gifts”. Semua arti ini menyampaikan 
konotasi bahwa Allah adalah Maha Pemberi dan Maha Penyedia kepada semua mahluk 
ciptaanNya, yaitu apapun yang kita peroleh seperti barang-barang konsumsi berasal dari Allah.  
Terkait dengan barang konsumsi, Yusuf Al-Qaradhawi (1998) mendefinisikan barang 
konsumen dari perspektif Islam sebagai Pemberian Allah, bermanfaat, bersih, menyehatkan, 
material yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat bagia siapa saja yang memanfaatkannya akan 
mendapatkan manfaat material, moral dan spiritual demi kebaikan konsumen sendiri. Dengan 
kata lain, material-material yang dilarang tidak dipertimbangkan sebagai barang yang patut 
dikonsumsi dalam Islam dan tidak bernilai dalam pertukaran dan sebaliknya. Jadi, barang harus 
secara moral bersih dan suci, sejak dari cara memperolehnya hingga cara berkonsumsinya, dan 
juga dapat dipertukarkan di pasar dalam rangka untuk memperoleh utilitas ekonomi. Disam-
ping itu, dengan memperhatikan pandangan Imam Mohamed Baianonie (1997) terkait dengan 
persyaratan-persyaratan untuk mencapai perilaku ideal, konsumsi berkualitas seharusnya terdiri 
dari hal-hal berikut ini:  
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1.  Terbatas pada hanya barang dan jasa yang diperbolehkan (halal) saja.  
2.  Aktifitas konsumsi harus didampingi dengan niyat yang baik.  
3.  Aktifitas konsumsi harus dilakukan dengan sebaik-baiknya (excellence).  
4.  Aktifitas konsumsi harus berada dalam batas-batas yang ditetapkan Allah. Karena itu, harus 
tidak ada ruang untuk ketidak-adilan, ketidak-taatan atau keraguan kepada Allah.  
5.  Aktifitas konsumsi harus tidak menjauhkan seseorang dari kewajiban seperti salat, puasa, 
dll.  
Hingga sekarang makin banyak bukti bahwa budaya memengaruhi kebiasaan pem-
belian dan perilaku konsumen dalam konteks jasa (Mattila, 1999). Secara inti, interpretasi 
definisi-definisi kualitas jasa (KJ) ada di tangan (customer-led), dan definisi-definisi itu 
difokuskan kepada penilaian konsumen terhadap kinerja jasa (Ghobadian et al., 1994). Hal 
yang menarik adalah, definisi-definisi berbasis konsumen diperoleh dari interaksi antara 
penyedia dan konsumen jasa. Banyak aspek dan pengalaman, khususnya, latar belakang budaya 
memengaruhi penilaian konsumen (Ueltschy and Krampf, 2001). Pada tingkat internasional, 
para peneliti telah menyadari bahwa dampak budaya terhadap KJ selama ini diabaikan dan 
perlu dipertimbangkan (Ueltschy and Krampf, 2001). Yang patut disayangkan adalah pene-
litian-penelitian yang telah dilakukan masih terfragmentasi (fokus hanya pada Chinese-Confucian) 
dan belum melibatkan budaya kepercayaan terkenal lain, sementara fokus penelitan KJ 
utamanya masih pada pembangunan konseptualisasi dan pengukuran KJ, seperti  SERVQUAL 
yang diusulkan oleh Parasuraman (1988), yang diduga menyesatkan secara konseptual (Gayatri 
dkk., 2011).  
Mengutip dari berbagai sumber, Gayatri (2011) mendeskripsikan kualitas sebagai 
berikut. Kualitas telah digambarkan sebagai “kesesuaian terhadap spesifikasi” (dari Crosby, 
1979, p. 14); atau “Totalitas fitur dan karakteristik suatu produk (barang atau jasa) yang didi-
rikan di atas kemampuan untuk memuaskan kebutuhan tertentu” (dari BSI, 1979,); atau 
“Kesesuaian penggunaannya dengan spesifikasi dan keperluan” (dari Terziovski and Dean, 
1999). Sederhananya, kualitas dicapai ketika produk (atau jasa) diproduksi dalam cara yang 
semestinya (dari Herbig dan Genestre, 1996, p. 43). Yang memprihatinkan adalah kriteria 
“baik” dan “buruk” dalam terminologi KJ bersifat relatif terhadap interaksi antara obyek dan 
subyek transaksi pertukaran (Steenkamp, 1990), karena kriteria ini berada di didalam definisi 
menurut konsumen yang tentu tidak bisa lepas dari subyektifitas penilaian konsumen 
(Ghobadian et al., 1994). Jadi, belum ada konsensus mengenai standard-standard pengukuran 
dan konseptualisasi tentang KJ.    
Sebagai anteseden dari nilai dan kepuasan konsumen, KJ memainkan peran penting 
dalam keberhasilan penyajian dan mempertahankan konsumen. Berbaurnya temuan-temuan 
penelitian KJ mendukung pentingnya pengujian lebih lanjut konstruk ini dengan rujukan 
tertentu terhadap perbedaan konteks dan budaya (Gayatri, dkk., 2011). Intinya, KJ memer-
lukan kejelasan yang lebih besar untuk menjamin investigasi menyeluruh kebutuhan penyajian 
jasa berorientasi kepada konsumen dalam berbagai konteks (Brady and Robertson, 2001). 
 
Relasi antara budaya dan KJ 
Karena pasar internasional secara kultur berbeda-beda, maka penting untuk memiliki 
pemahaman yang baik tentang bagaimana budaya memengaruhi evaluasi KJ (Imrie dkk., 2002). 
Sejumlah studi telah menemukan, misalnya, adanya kemungkinan nilai-nilai budaya menjadi 
sumber peraturan yang unik dan menjadi pedoman bagi pelanggan dalam mengevaluasi KJ 
(Imrie dkk., 2002). Karena itu, jika masalah-masalah kebudayaan dapat diakomodasi dalam KJ 
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dan penyajian jasa, para pelaku bisnis jasa sangat mungkin dapat memprediksi perilaku para 
pelanggan dengan akurasi yang lebih tinggi (Donthu and Yoo, 1998), sehingga dapat mem-
perbaiki kemampuan mempertahankan kepuasan konsumen.  
Budaya adalah “jumlah total dari keyakinan-keyakinan, nilai-nilai, dan kebiasaan-kebia-
saan yang dipelajari yang berlaku mengarahkan perilaku konsumen anggota dari suatu 
masyarakat” (Schiffman et al., 2001, p. 246, dalam Gayatri, 2011). Hofstede (1991) menya-
takan bahwa suatu budaya merupakan fenomena kolektif, karena budaya dianut bersama oleh 
orang yang hidup dalam suatu lingkungan sosial.  Berdasar pada definisi ini, seseorang dari 
latar belakang budaya yang berbeda akan berperilaku, berpikir, bertindak dan memiliki sistem 
nilai berbeda dalam menanggapi (membuat keputusan terkait dengan) suatu obyek atau 
peristiwa/kejadian tertentu karena akar-akar budaya yang mempengaruhi pandangan hidup 
mereka juga berbeda  (Lam, 2002), termasuk didalamnya perbedaan cara berkonsumsi.  
Karena Islam adalah suatu pandangan hidup dan karenanya meliputi seluruh 
kehidupan seorang muslim, maka prinsip-prinsip islami dalam hal berkonsumsi berlaku untuk 
seluruh budaya yang ada di dunia. Artinya nilai dan etika islami jutru yang akan memenagruhi 
budaya dimana budaya akan-menurut teori perilaku konvensional-mempengaruhi tingkah laku. 
Dalam Islam-sebagai konsekuensi Islam sebagai pandangan hidup-budaya harus tunduk pada 
nilai-nilai dan etika-etika islami. Artinya, secara pokok, nilai-nilai yang ada dalam suatu barang 
atau jasa tidak bisa dipisahkan dari prinsip-prinsip halal dan thoyyib, untuk tujuan memperoleh 
rahmat dari Allah. Adapun variasi yang ada dalam produk maupun jasa, selain dari prinsip halal 
dan thoyyib, bisa mengikuti selera budaya setempat (misal dalam hal pembungkusan, nama 
merek, disain, fitur, dsb.).      
 
Mempertimbangkan Pengaruh Islam Terkait Persepsi Terhadap KJ.  
Kaum muslim percaya bahwa karena manusia akuntabel dan bertanggungjawab kepada 
Allah SWT, maka mereka harus menyerahkan diri mereka kepada kemauan Allah (Kadivar, 
2003), berdasar tuntunan norma-norma dan nilai-nilai Islam (Syariah) yang diambil dari Qur’an 
dan Hadits dengan obyektif memberikan kebajikan dan kemakmuran kepada orang lain 
(Siddiqui, 1997). Dalam konteks seperti ini keberhasilan seseorang pada kehidupan akhirat 
nanti bergantung kepada kinerjanya (penyerahan dirinya kepada Allah) selama hidupnya di 
dunia (Rice,1999). Misal, kejujuran sebagai salah satu pilar terpenting dalam etika Islam, 
diyakini menjadi dasar dari penciptaan kepercayaan dan kesetiaan para pelanggan. Oleh karena 
itu, suatu perusahaan seharusnya menganut praktek-praktek perdagangan yang adil dan jujur 
(Bashir,1998). Bisnis yang adil dan jujur adalah elemen/fitur/karakteristik penting dalam 
pemasaran Islami. Misal, ketika penyedia jasa mengomunikasikan produk-produk mereka 
melalui periklanan atau penjual personal, mereka harus jujur dalam menunjukkan jasa tertentu 
yang mereka tawarkan tanpa kecurangan atau kebohongan. Terkait dekat dengan pemberian 
riba, penyedia jasa tidak boleh menetapkan harga produknya terlalu tinggi yang akan 
menghasilkan profit sangat tinggi, khususnya bila dilandasi dengan niat jelek yang tersembunyi, 
karena semua itu bertentangan dengan Syariah Islam. Contoh lain adalah ketika penyedia jasa 
“memberi janji terlalu tinggi” untuk jasa-jasa yang ditawarkannya, maka mereka menyesatkan 
(menanamkan persepsi yang salah kepada) para pelanggan, dan berdasar pada persepsinya yang 
keliru itu, para pelanggan muslim mungkin akan menyebarkan informasi menyesatkan yang 
didapatnya itu kepada muslim yang lain dengan cepat melalui jejaring keagamaan (seperti 
bulletin dan ceramah keagamaan/khutbah) dengan maksud agar orang lain dimaksud 
melakukan bisnis dengan penyedia jasa, maka hal itu diyakini sebagai perbuatan dosa. Lain dari 
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itu, tidak menyebarkan informasi kepada muslim yang lain dan peringatan untuk aktifitas 
demikian itu, juga dianggap sebagai perbuatan dosa dalam Islam.  
 
 
SIMPULAN 
 
Paparan di atas telah menggambarkan dengan jelas bahwa peran komunikasi yang adil 
dan jujur sangat penting bagi terciptanya persepsi islami terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan produsen kepada konsumen. Dimana persepsi akan memunculkan sikap dan 
norma sosial, yang selanjutnya akan menimbulkan niat pembelian atau bahkan pembelian. 
Model ini dikenal dengan TRA namun didasari oleh persepsi yang islami.  
Perilaku ekonomi dan/atau perilaku konsumen berbasis pada perspektif konvensional 
– yang dibangun di atas premis kelangkaan sumber-sumber alam berhadapan dengan 
kebutuhan manusia yang tak terbatas–dan asumsi bahwa keputusan konsumsi seseorang 
adalah hak prerogatifnya yang tidak boleh dicampuri oleh selain dirinya, telah menyebabkan 
kerusakan lingkungan dan kemanusiaan yang sangat parah. Salah satu sebabnya adalah dalam 
perilaku konvensional seeorang hanya perlu memperhatikan dirinya sendiri saja dalam 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya tanpa perlu memperhatikan kepentingan orang lain 
maupun lingkungan di mana dia hidup, apalagi kemauan Tuhan. Dalam situasi seperti ini 
perilaku konsumen dihadapkan kepada alternatif yang lebih menjanjikan lebih fair, yang 
melibatkan pertimbangan yang lebih komprehensif, yaitu konsumsi yang memperhatikan 
kepentingan orang lain, alam atau lingkungannya, dan kemauan Tuhan yang sangat 
memperhatikan kehidupan manusia yang berkeseimbangan baik hablumminannas dan 
hablumminallah, serta hubungan dengan makhluk lain ciptaanNya. Cara pandang yang 
komprehensif ini memungkinkan setiap konsumen dan produen dapat memainkan peran aktif 
dalam menciptakan kehidupan yang rahmatan lil’alamin, paling tidak melalui cara berkonsumsi 
maupun berproduksi. 
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